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культурної компетентності, тим самим визначаючи реальні соціокультурні 
межі комунікативної свободи стосовно інших культур.  
 
Список використаних джерел: 
1. Аза Л. Особенности интеграционного процесса в условиях 
поликультурности украинского общества // Integracija un Etnopolitika. Riga. 
Latvijas Universitates Filozofijas un sociologijas instituts, 2000. – С. 21-43. 
2. Субкультурна варіативність українського соціуму / За ред. Н.Костенко, 
А.Ручки. – К.: Ін-т соціології НАН України, 2010. - 287 с. 
3. Barth F. Introduction / Ethnic Groups and Boundaries. The Social Organisation 
of Culture Differences / Ed. by F. Barth. Bergen. – Oslo, London: Universitets 







УДК 316.77  
Наумова М.Ю.  
Інститут соціології НАН України, кандидат соціологічних наук 
СОЦІАЛЬНІ МЕРЕЖІ: ПЕРЕЗБИРАННЯ СОЦІАЛЬНОГО У ФОРМАТІ 
МЕДІАПЛАТФОРМ 
Цифрові мережі не просто сучасні високотехнологічні медіатори 
соціальних комунікацій, які існують паралельно «живому» спілкуванню, 
дублюючи і спрощуючи його. Вони продукують несподівані структурації і 
нерівності, непомітно трансформують рутинні практики, створюючи нові 
режими соціальних взаємодій. У статті, на прикладі типових on-line 
активностей користувачів соціальних мереж, аналізуються особливості 
культури мережевого спілкування, яке характеризується новими 
«політиками спільності» та «потоковою комунікацією».  
Ключові слова: соціальні медіа, соціальні мережі, on-line практики, 
юзер-генерований контент, мережево-цифрова культура. 
Цифровые сети не просто современные высокотехнологичные 
медиаторы социальных коммуникаций, которые существуют параллельно 
«живому» общению, дублируя и упрощая его. Они производят неожиданные 
структурации и неравенства, незаметно трансформируют рутинные 
практики, создавая новые режимы социальных взаимодействий. В статье, 
на примере типичных on-line активностей пользователей социальных 
сетей, анализируются особенности культуры сетевого общения, 
                                               
 © Наумова М.Ю., 2018 




характеризующейся новыми «политиками общности» и «потоковой 
коммуникацией». 
Ключевые слова: социальные медиа, социальные сети, on-line 
практики, юзер-генерированный контент, сетевая цифровая культура. 
Digital networks are not just modern high-tech mediators of social 
communications that exist in parallel to "live" communication, duplicating and 
simplifying it. They produce unexpected structures and inequalities, imperceptibly 
transform the routine of practice, creating new modes of social interactions. In the 
article the typical on-line activities of users of social networks are analyzed. The 
features of the culture of network communication characterized by new 
"community policies" and "streaming communication" are considered.  
Keywords: social media, social networking, on-line practices, user-
generated content, digital network culture. 
 
Актуальність. Починаючи з 1990-х рр. метафора мережі займає 
центральне місце в описах нової соціальної онтології. Вона відбиває не 
тільки засадничі принципи нових цифрових комунікаційних систем – 
горизонтальну, багатовузлову, динамічну і нестійку зв‘язаність, але й 
фундаментальні зміни у соціальних і культурних порядках. Мова йде про 
конкурентні стратегії і форми організації соціальної взаємодії: 
децентралізацію, гнучкість, відхід від ієрархій, індивідуалізацію тощо. З 
розвитком глобальних мультимедійних систем і масового доступу до 
Інтернет, мережеві теорії, які фокусуються, за Кастельсом [1], на головному 
елементі морфології сучасного суспільства, починають продукувати власні 
моделі соціальної реальності в категоріях вузлів та потоків, народження, 
затвердіння і вмирання мереж та перманентного випробування їх сил, 
змаганнях за залучення актантів [2]. 
Можливо, мережевим підходам можна дорікати за концептуальну 
розпливчастість та слабку евристику, коли мова йде про їх претензії на 
загально соціологічні концептуалізації. Але вони релевантні для дослідження 
феноменів безпосередньо породжених комунікаційною революцією з їх 
стохастичістю, нестабільністю та нелінійною структурною динамікою. 
Наприклад, таких, як соціальні медіа. 
Якщо визначати віртуальні соціальні комунікації як технологічний 
феномен, то мова йде про Інтернет-платформи на базі програмно-апаратних 
засобів Web 2.0, які дозволяють учасникам спілкування генерувати власний 
текстовий чи аудіовізуальний контент та обмінюватись ним. Їх соціальний 
аспект полягає у формуванні on-line спільнот на ґрунті ідентичних цінностей 
та інтересів. Фактично будь-які медіа-платформи – форуми, блоги, 
фото/відеохостінги, подкасти, вікі, сайти відгуків тощо – можна розглядати як 
версії соціальних мереж з різними системними можливостями та 
нормативністю: правилами побудови профілів та визначення користувачів з 
якими можна взаємодіяти, вимог до формату контенту, власним етикетом.  
Метою статті є з‘ясування соціокультурних наслідків виникнення 
культури підключення, зокрема яким чином соціальні медіа трансформують 




культурну та громадсько-політичну партиципацію, стимулюють виникнення 
нових форм соціальності. 
Українці в соціальних медіа: популярні платформи та 
активності 
Сьогодні кількість користувачів соціальних мереж у світі складає 2,46 
мільярдів, і становить 71% від усіх інтернет-юзерів [3]. За п‘ять років вона 
збільшилась в 1,8 рази, а з поширенням мобільних гаджетів - смартфонів, 
планшетних комп‘ютерів - буде тільки зростати. Україна цілком відповідає 
загальносвітовим трендам: четверо з п‘яти інтернет-користувачів (83,1%) 
мають акаунти в соціальних медіа. Серед дорослого населення країни (18+) 
ця частка становить 57,5%. Аудиторія соцмереж - це переважно молоді люди 
у віці до 39 років (60,8%), з вищою або неповною вищою освітою (47%), 
середнім і вищим за середній рівнем добробуту (59,6%) які мешкають в 
містах (66,6%). 
Факт використання сервісів соціальних медіа в найбільшій мірі визначається 
віком ( -Кендалла = 0,46, p<0,01) і дещо менше залежить від освіти та статків 
(в обох випадках =-0,23, p<0,01). Соціально-професійний статус та тип 
населеного пункту в якому мешкає респондент також впливають на наявність 
акаунтів в соціальних мережах (відповідно = 0,22, p<0,01 та  = 0,16, 
p<0,01) (мал.1). Ці ж самі ознаки і майже тією ж мірою визначають доступ 
українців до мережі, засвідчуючи існуючу дигітальну нерівність [4]. Серед 
найбільш уразливих категорій залишаються літні люди, особи з низьким 
освітнім та матеріальним статусом, сільське населення. Так, лише 17,6% 
українців старших за 59 років використовують соціальні медіа, в той час як 
серед молоді 18-29 років ця частка в п‘ять разів більше (88,4%). Суттєвим є 
розрив між резидентами з повною середньою та вищою освітою – відповідно 
39% и 72%. Серед осіб з низьким рівнем добробуту частка лояльних до 
соцмереж складає менше половини (46%), а в групі відносно забезпечених 
українців вона вище в півтора рази (75%). Хоча за останні роки темпи 
«інтернетизації» села не уповільнилися (за даними моніторингу Інституту 
соціології кількість користувачів Інтернет в селах збільшилася з 26,9% у 2013 
р. до 59,9% у 2017 р.), доступ до мережі та її найбільш популярних сервісів 
тут залишається суттєво гіршим ніж у містах. Цілком очікуваними є 
відмінності і між групами за родом діяльності та типом зайнятості.  
Для найбільш компетентного у сфері інформаційних технологій 
студентства використання соціальних медіа стало насущною повсякденною 
практикою - 99% цієї групи є аудиторією таких платформ. А от серед 
пенсіонерів цифрова грамотність залишається найнижчою: 23,9% є 
користувачами Інтернет і лише 16,1% констатували, що проводять час on-line 
у соціальних мережах. Зазвичай їм бракує мотивації та навичок для більш 
інтенсивного залучення до простору нових медіа. 
Найпопулярнішою соціальною мережею в Україні є Facebook – цій 
платформі віддають перевагу 62% користувачів соціальних медіа (36% 
населення у віці 18+). Другу і третю позицію посідають Вконтакті, в якій 
зареєстровано 44,9% від усіх, хто має акаунти в соцмережах (25,8% 
дорослого населення) та Однокласники яку обрали 37,7% (21,7% відповідно). 




За лідерами слідують Google+, з охоплення аудиторії соцмереж на рівні 
30,7%, Instagram - 18,6%, Twitter - 9% та Linkedin - 1,5% (мал.2). 
 
 
Малюнок 1. Соціально-демографічний профіль користувачів та не 
користувачів соціальних мереж (За даними моніторингу ІС НАН України, 
2017, %) 
 
Моніторингове дослідження проводилося в липні 2017 року, через 
півтора місяця після підписання Президентом України наказу №133/2017, 
який забороняв інтернет-провайдерам надавати послуги з доступу до 
російських соцмереж, інтернет-порталу «Яндекс» і поштового сервісу Mail.ru. 
Ще в травні 2017 року, за даними дослідницької компанії Gemius Україна [5], 
Вконтакті очолювала рейтинг найпопулярніших соціальних медіа серед 
українців. Очевидно, що блокування російських соцплатформ суттєво не 
вплинуло на структуру аудиторії, але сприяло росту Facebook акаунтів, що 
вивело сервіс на першу сходинку. Істотно зросла й аудиторія Twitter та 
Instagram. Загальна тенденція зменшення українських користувачів Вконтакті 
та Однокласників, яка спостерігається з 2014 року у зв‘язку з поширення у 
суспільстві антиросійських настроїв зберігається і досі.  


















Все населення 18+ (N=1800) Інтернет користувачі (N=1245) Користувачі соцмереж (N=1035)
 
Малюнок 2. Охоплення української аудиторії популярними 
соціальними мережами 
(За даними моніторингу ІС НАН України, 2017, %) 
 
Майже дві третини користувачів соціальних медіа (63%) зареєстровані в 
двох і більше соцмережах, 37% - залишаються лояльними одній платформі. 
Юзерами декількох сервісів частіше є молоді люди, що мешкають у містах, 
мають вищу освіту та середній або вище за середній рівень добробуту. 
Найбільш активна і різнобічна за своїми інтересами аудиторія – це студенти. 
Лише 12,5% з них користується однією соцплатформою.  
 
Соціальні медіа можна класифікувати за різними критеріями: (1) типом 
комунікації: постійна/довготривала чи ситуативний постінг; (2) загальним 
форматом: спеціалізовані чи персональні; (3) метою спілкування, 
переважаючою тематикою повідомлень: загальні/новинні, сайти відгуків та 
обзорів, знайомств, е-комерції, блогів, мережі для колективних обговорень, 
соціальні мережі за інтересами та ін.; (4) форматом контенту: текстовий, 
аудіальний, аудіо-візуальний; (5) репертуаром можливостей для генерування 
власного контенту тощо. Але всі ці типології є умовними. І це пов‘язано не 
стільки з різноманіттям функціоналу та форматів сервісів, скільки зі стрімким 
розвитком апаратних та програмних елементів платформ, який не залишає 
шансів на збалансовану рефлексію. 
Для пересічних користувачів найбільш привабливими є сервіси для 
спілкування з друзями широким репертуаром додаткових можливостей. 
Найбільш успішною версією такого продукту є Facebook, який, станом на 
вересень 2017 р., є всесвітнім лідером за кількістю активних облікових 
записів [6]. Сьогодні він має 2,06 мільярда активних користувачів щомісяця. 
До соціальних медіа подібного формату відносяться Вконтакті і 
Однокласники, що зумовлює їх популярність в тому числі і серед українців. 
Як відрізняються аудиторії найбільш популярних в країні соціальних 
мереж і якою мірою це зумовлено специфікою сервісів, що надаються?  
Facebook сьогодні – це платформа з найбільш широким внутрішнім 
функціоналом.  
Легкість створення контенту та підтримка найрізноманітніших форматів 
(боти, десятки відео-форматів, зокрема 360, gif тощо) стимулює активність 
юзерів. Сервіс має окрему опцію для спілкування в реальному часі - додаток 
для чатів Messenger. Зручність створення та модерування груп та пабліків є 
ще однією конкурентною перевагою Facebook. Крім обміну персональними 




повідомленнями, мережа налаштована на створення та підтримання ділових 
контактів, має гнучкі налаштування рекламних компаній. А відносно новий 
функціонал дозволяє шукати групи для продажу товарів у регіоні проживання 
користувача. Природно, що такі можливості приваблюють соціально активні, 
креативні, високо компетентні верстви, які орієнтовані на консолідацію всіх 
своїх on-line активностей – як приватних, так і професійних – в межах однієї 
платформі. Майже дві третини (65,1%) Facebook акаунтів належать особам у 
віці від 18 до 39 років, більшість з яких є службовцями (38,9%) з вищою або 
неповною вищою освітою (50,3%) та середнім (45,9%) і вищим за середній 
(19,3%) добробут і мешкає в містах (69%). На відміну від інших соцмереж 
більш значна частка користувачів Facebook мешкає в західних (23,5%) та 
центральних областях (40%) (табл. 1). 
Вконтакті, яка з‘явилася в 2006 році як мережа для спілкування 
студентів та випускників російських ВНЗ, і сьогодні залишається переважно 
молодіжною платформою. Частка українських користувачів у віці 18-29 років 
складає тут 41.9%, а студентів - 13,2%, що втричі більше порівняно з 
аудиторією Однокласників та вдвічі – з Facebook. Найчастіше ресурси мережі 
використовують для спілкування в чатах і споживання розважального 
контенту: музики, фото, фільмів, ігор тощо. Для Вконтакті характерна висока 
активність пабліків переважно дозвіллєвої та комерційної спрямованості. 
Географія українських акаунтів мережі зміщена у бік півдня (18,7%) та сходу 
(34,6%). 
Аудиторія Однокласників з усього репертуару можливостей 
соціальних медіа надає перевагу спілкуванню з друзями. Користувачі активно 
діляться новинами зі свого життя і розважальним контентом. Це найбільш 
«зріла» соціальна мережа: 45% складають юзери старші за 40 років. У 
порівнянні з іншими платформами тут переважають акаунти мешканців сіл 
(40,8%), осіб з середньою спеціальною освітою (42%) та низьким 
матеріальним статусом (46,8%). 
Twitter дозволяє користувачам публікувати повідомлення довжиною в 
140 символів, які автоматично бачить кожен, хто «підписаний» на оновлення 
сторінки автора. Такий формат повідомлень (мікро-блоги) сприяє 
оперативному генеруванню і отриманню новин. Twitter позиціонується як 
мережа для освічених і соціально активних людей, які слідкують за 
загальними тенденціями і бажають отримувати інформацію з перших рук: від 
тих хто безпосередньо створює інформаційний порядок денний.  
Наявність активного акаунту на сервісі став «must have» для публічних 
персон, представників політичної та державної еліти. Українська аудиторія 
Twitter є молодою і найосвіченішою серед прихильників соціальних мереж 
(44,1% - особи у віці 18-29 років; 60,2% - мають вищу або неповну вищу 
освіту). Користувачі платформи частіше є містянами (80,6%). А за 
регіональним розподілом тут переважають мешканці центральних (39,8%) та 
східних (37,6%) областей. 






Порівняння соціально-демографічних профілів користувачів 
різних соціальних мереж 


















 (а) (b) (c) (d) (e) (f)  
Вік: 
18-29 років 41,9bc 27,4 34,7 33,1 44,1b 52,8bcd 32,3 
30-39 років 29,2 27,4 30,4d 21,3 34,4 29,5 28,5 
40-49 років 12,7 17,9a 16,5 15,3 6,5 10,4 16,5 
50-59 років 11,0 20,0acf 13,2 21,7acf 12,9 6,7 16,0 
60-69 років 4,3 5,6f 4,7f 6,7f 2,2 ,5 5,5 
70 років і 
більше 






15,7 16,2 12,0 12,2 14,0 18,1 13,9 
Середня 
спеціальна 
36,6 42,0 37,7 35,6 25,8 30,1 39,0 
Неповна та 
повна вища 
47,7 41,8 50,3b 52,2 60,2b 51,8 47,0 
Зайнятість: 
Підприємці 5,2 5,6 8,0 8,3 4,5 7,5 7,0 
Службовці 33,3 35,2 38,9 35,6 40,9 39,8 35,6 
Робітники 20,9 24,2 23,2 20,1 21,6 17,7 23,7 
Студенти 13,2bc 4,6 8,5 9,2 14,8b 18,3bcd 8,1 
Пенсіонери 4,5 8,9acf 4,2 10,6acf 1,1 ,5 6,8 




39,4 46,8acf 34,8 37,7 35,5 31,1 
40,4 
Середній 42,2 39,8 45,9 39,9 48,4 44,0 42,0 
Вище 
середнього 
18,3 13,4 19,3 22,4b 16,1 24,9b 
17,6 
Типорозмір населеного пункту: 
Місто  68,0b 59,2 69,0b 72,9b 80,6b 74,1b 66,6 
Село 32,0 40,8 acdef 31,0 27,1 19,4 25,9 33,4 
Регіон: 
Захід 12,7 9,2 23,5abe 16,6b 8,6 15,0 18,7 
Центр 34,0 34,9 40,0 35,4 39,8 32,6 36,4 
Південь 18,7cf 18,2cf 9,2 14,0 14,0 8,3 12,0 
Схід 34,6c 37,7c 27,3 34,1 37,6 44,0c 32,9 
* abcdef - статистично значуща різниця між часткою в стовпці і частками в означених 
стовбцях (мінімум на рівні 5%).  
 
Instagram один з активно зростаючих в Україні сервісів. За даними 
Watcher за півтора місяці після підписання Президентом указу про 
блокування російських соцмереж його аудиторія виросла майже в півтори 
рази – з 3,8 млн. до 5,6 млн. [7]. Заснований як додаток для фотозйомки, 
Instagram перетворився на повноцінну соціальну мережу. Платформа надає 




широкі можливості для створення фото- і відео-контенту: фільтри, 
масштабування, різна орієнтація (ландшафтна, портретна) тощо. 
Користувачів приваблює функціональна простота сервісу, яка дозволяє легко 
розміщувати пости в інших соціальних медіа, а також сумісність додатка з 
мобільними пристроями на різних операційних системах - IOS та Android. 
Очевидно, що нативність контенту надає Instagram перевагу у порівнянні з 
багатофункціональними соцплатформами і робить сервіс популярним 
головним чином серед молоді. Сьогодні це «наймолодша» соціальна мережа 
в Україні – кожен другий (52,8%) власник Instagram-акаунту людина у виці 18-
29 років, і майже кожен п‘ятий (18,3%) – студент. Це, переважно, відносно 
заможні (чверть оцінює свій рівень добробуту вище за середній) містяни 
(74,1%), значна частка яких мешкає у східних областях країни (44%). 
 
Не залежно від того, яким платформам віддають перевагу користувачі 
соціальних медіа, дві третини (65,9%) використовують їх для спілкування; 
фактично рівні частки регулярно відслідковують стрічку своїх друзів та 
діляться подіями зі свого життя (відповідно 45,8% і 43,3%); 42,2% - 
використовують соціальні медіа для отримання новин інформаційних 
ресурсів. Майже третина юзерів (30,8%) діляться посиланнями на новини і 
інформацію, яку вважають цікавими (мал.3). 
 
Малюнок 3. On-line активності користувачів соціальних мережах 
(За даними моніторингу ІС НАН України, 2017, %, N=1035) 
 
Проведений факторний аналіз дозволив визначити приховані змінні, які 
центрують основні мережеві активності (табл. 2). В результаті була 
отримана трьох факторна модель, відсоток поясненої дисперсії якої 
становить 57%. Латентні змінні, що розкривають ключові мотиви 












0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Спілкуюсь з друзями, близькими
Відслідковую стрічку подій своїх друзів, …
Ділюся новинами зі свого життя
Відслідковую стрічку новин …
Ділюсь посиланнями на новини та …
Граю в ігри, пропоновані в соціальній …
Ділюсь розважальним контентом, …
Ділюсь інформацією про нові фільми, …
Стежу за подіями в житті зірок
Відслідковую стрічку подій популярних …
Беру  участь у публічних обговореннях …




самопрезентація»; (2) «Новини + обговорення»; (3) «Спілкування». Модель 
можна проінтерпретувати наступним чином. Основна група факторів, яка 
спонукає до присутності в соціальних медіа пов‘язана з бажанням 
самовираження, потребою в трансляції своїх поглядів. Другий за значущістю 
мотив – отримання актуальної інформації та залучення в обговорення 
соціально-значущих, резонансних подій. І, нарешті, третій, але важливій в тій 
самій мірі, що і другий латентний фактор – спілкування з друзями.  
 
Таблиця 2 












Ділюся новинами зі свого життя 0,786   
Ділюсь посиланнями на новини та 
інформацію, яку вважаю цікавою 
0,587   
Відслідковую стрічку подій своїх друзів, 
знайомих 
0,585  0,457 
Відслідковую стрічку подій популярних 
блогерів / політиків 
 0,757  
Беру участь у публічних обговореннях 
актуальних, резонансних подій 
 0,697  
Спілкуюсь з друзями, близькими   0,842 
Відслідковую стрічку новин 
інформаційних ресурсів 
 0,418 -0,423 
*Фактори представлено в порядку спадання значущості. Пояснена 
частка дисперсії факторів становить 57%: І фактор — 25%, ІІ фактор —
16%, ІІІ фактор — 16%. 
 
Природно, що користувачі різних соціальних мереж, які вирізняються 
своїми очікуваннями від функціоналу платформи та соціально-
демографічними характеристиками матимуть відмінні вподобання щодо on-
line практик (рис.4). Власники акаунтів в Однокласниках та Вконтакті 
віддають перевагу приватному спілкуванню та розвагам. Серед найбільш 
поширених активностей у цієї категорії: слідкування за подіями в житті друзів, 
геймінг та, безпосередньо, листування в чатах. Інший кластер соцплатформ, 
об‘єднує користувачів Facebook та Twitter. Юзери цих сервісів більш 
орієнтовані на споживання новин, відслідковування аналітики з приводу 
актуальних суспільних подій і частіше залучаються до їх обговорення в 
мережі. Це більш освічена, компетентна, та соціально-активна аудиторія.  
 
Моделі культурних практик та культурного споживання як фактор 
уподобання соціальної мережі  
Цікаво, що користувачі різних платформ різняться не тільки своїми 
преференціями у використанні ресурсів мереж, але й культурними 
практиками в полях дозвілля, медіа, культурного споживання. Ці відмінності 
не пояснюються лише варіацією типових «незалежних» змінних – віком, 
статтю, типом та розміром населеного пункту чи рівнем добробуту. Так, 




наприклад, аудиторії Вконтакті та Twitter, які досить близькі за соціально-
демографічними ознаками, (см. табл.1) демонструють суттєві розбіжності у 
характері проведення дозвілля. Користувачі Twitter частіше за останні 12 
місяців відвідували заклади культури: музеї, виставки (Twitter – 21,7%, 
Вконтакті – 12,3%) та концерти й театри (Twitter – 24,9%, Вконтакті – 16,6%), 
ходили в кіно (відповідно 39,1% та 24,4%). Вони є більш активними читачами 
як фахової (відповідно: 26,1% і 16,8%), так і художньої літератури (37,1% та 
27,2%). Крім того, прихильники Twitter більшою мірою ніж юзери Вконтакті 
залучені до практик «піклування про себе»: активних занять фізкультурою та 
спортом (відповідно: 34,8% і 25,6%), турботи про зовнішній вигляд: масаж, 
сауна тощо (30,4% та18,3%).  
Дивлячись на мапу культурно-дозвіллєвих практик аудиторії різних 
соціальних мереж (мал.5), можна констатувати, що максимальна дистанція 
розділяє користувачів Однокласників, з одного боку, й Instagram та Twitter, - з 
іншого. Якщо перші віддають перевагу здебільшого пасивним формам 
проведення вільного часу у приватному просторі своєї домівки (перегляд ТВ 
програм, прослуховування радіопередач, читання газет, користування 
Інтернетом тощо), то дозвіллєвому стилю юзерів Instagram та Twitter 
притаманні публічні, активні форми. Ця категорія частіше відвідує культурні і 
художні заклади, займається спортом та іншими оздоровчими практиками, 
частіше відпочиває у ресторанах, нічних клубах та дискотеках. Прихильників 
Instagram та Twitter відрізняє від користувачів інших соціальних мереж ще 
одна особливість – більша схильність до креативності, творчої самореалізації 
та проактивність у виборі дозвіллєвих практик. Вони відвідують різні курси та 
тренінги, реалізують свій потенціал у хобі. Серед аудиторії Однокласників, 
Вконтакті, Google+ переважає пасивне споживання розважального медіа 
контенту, орієнтованого на масового споживача.  
Відмінності у культурних профілях користувачів соціальних медіа 
доповнюються несхожістю їх смакових преференцій у споживанні музики, 
літератури, кінематографічної продукції, телевізійних форматах тощо (рис.6). 
Ті, хто має акаунт в Однокласниках, люблять слухати сучасних російських 
естрадних виконавців, шансон, романси, естрадні пісні минулих років; їм до 
вподоби мелодрами, романи про кохання і детективи. Facebook аудиторію 
визначають більш елітарні смаки: її цікавить духовна та симфонічна музика, 
опера, історичні фільми та соціальні драми; серед літературних жанрів 
перевага віддається автобіографіям, мемуарам та історичним романам. 
Юзерам Instagram та Twitter притаманний інтерес до сучасної зарубіжної 
художньої продукції. Серед аудиторії цих сервісів популярними музичними 
жанрами є рок, реп та хіп-хоп, саундтрекі до кінофільмів та електронна 
музика; вона частіше дивиться авторське кіно, фантастику та трилери, а в 
літературних вподобаннях домінує сучасна і класична зарубіжна проза. 
Наочні розбіжності у дозвіллєвих практиках та моделях культурного 
споживання серед прихильників різних платформ можна розглядати як 
імплікації культурних ієрархій, які структурно відтворюються не зважаючи на 
поширення трендів до культурної мобільності та всеїдності у виборі 
пропозицій у просторі дозвілля, медіа та мистецтва [9].  

























Кожна соціальна мережа пропонує власний функціонал, який є більш чи 
менш релевантним для споживання специфічного контенту та соціальних 
інтеракцій певного типу. Наприклад, для спілкування у великих групах з 
відкритим членством, чи локальних приватних спільнотах близьких друзів чи 
родичів [10]. Наявність активного акаунту у тій чи іншій мережі узгоджується 
зі стилем життя користувача, типом взаємодій, які переважають у його 
повсякденних практиках: їх масштабом, мірою конфіденційності та цілями.  
 
Мережеві спільноти та зміни конфігурації публічної сфери: нові 
форми соціальної солідарності та дії. 
 
З‘явившись як ресурс для приватного спілкування у невеликих 
спільнотах, соціальні медіа незабаром перетворились в потужний інструмент 
актуалізації публічної сфери і новий медійний інститут, здатний продукувати 
власний порядок денний і конкурувати з традиційними ЗМІ. 
Констатації структурної деградації сфери, в якій генерується 
громадська думка, стають загальним місцем у соціогуманітарному 
теоретизуванні з кінця 60-х років минулого століття. Хоча сумний діагноз – 
згортання публічності та «падіння публічної людини» [12] – поділяють 
більшість критиків, їх бачення коріння недуги суттєво різниться. Р. Сенет, 
який тяжіє до драматургічного підходу, наголошує на скасуванні межі між 
публічним і приватним з початком формування нової світської міської 
культури індустріального капіталізму. Суспільні справи втягуються в орбіту 
приватного і резонують із «самістю» тільки у разі дотичності до 
індивідуальних інтересів. Таке особистісне ставлення до будь-якої соціально 
значущої теми є маркером нарцисизму і визначається Сенетом як «тиранія 
інтимності». Але завдяки чому, в таких атомарних режимах існування, 
підтримується відчуття суспільної єдності та групова солідарність? Проста, 
але не переконлива відповідь автора така: побоюючись виявити мертвий 
публічний простір актори прагнуть створити для себе певну ілюзію сталої 
спільноти, відкритості і відвертого спілкування. Цю місію беруть на себе мас-
медіа. В ефірах ЗМІ незначна група публічних персон начебто репрезентує 
різноманіття громадських настроїв, лишаючи інших в статусі мовчазної 
інертної більшості. Відбувається імітація справжньої публічності як вільного 
обговорення спільних проблем і пошуку суспільного консенсусу.  
На думку Ю. Габермаса, публічність, навпаки, колонізується 
«системою» – економічними і державними інститутами, де, на противагу 
«життєвому світу» - царини комунікативної дії, панує інструментальна 
раціональність [13]. На відміну від Х. Арендт та Р. Сенета, Габермас не 
пов‘язує публічну сферу з фізичним міським чи соціальним простором. Вона 
існує як дискурсивне поле в якому акумулюються та вільно обговорюються 
суспільно значущі проблеми з метою дійти згоди, і є дуже чутливою до 
порядку денного, який нав‘язується ЗМІ. Під час свого розквіту наприкінці 
XVIII-XIX ст. сфера відкритості перетворюється на потужний політичний 




інститут який артикулює загальносуспільні та групові інтереси і ефективно 
впливає на державні політики у різних сферах.  
Все змінюється у добу модернізації. У масовому суспільстві публічний 
простір захоплюють великі гравці – міцні політичні та економічні організації і 
групи інтересів витискають невеликі спільноти і окремих акторів, 
позбавляючи їх можливості декларувати власний порядок денний. Крім того, 
подальша диференціація суспільства призводить до фрагментації цілей та 
очікувань і розмиває універсальний суспільний інтерес. Нарешті, мас-медіа 
роблять громадян пасивними реципієнтами продуктів «культурної індустрії» і 
консенсус фактично нав‘язується суспільству без дебатів та роздумів. 
Габермас вважає, що відродження публічної сфери наразі вже не є 
неможливим. Адже для цього організації і інститути які її зруйнували повинні 
бути демократизовані зсередини: стати відкритими і рівноправними 
учасниками раціональної суспільної комунікації. У цьому, на думку філософа, 
полягає єдина, і разом з тим утопічна, стратегія деколонізації публічного 
простору.  
Розвиток Інтернет комунікацій дає підстави для оптимістичних прогнозів 
щодо відродження простору суспільного дискурсу в дусі ліберально-
демократичні ідеалів. Соціальні онлайн-платформи розширюють можливості 
громадянської і політичної участі для численних індивідуальних та 
колективних акторів на принципах рівності, незалежності (свободи від будь-
якого утиску) та необмеженості за якими так жалкував Габермас.  
Як соціальні мережі змінюють конфігурацію публічної сфери, 
стимулюючі нові форми громадянської та політичної активності? 
 Невпинне зростання аудиторії соціальних платформ, їх зручний 
функціонал, інтерактивність та необмежений часом та географією доступ 
сприяють збільшенню кількість активних та потенційних агентів, 
залучених до публічного простору суспільної комунікації. 
 Сприяють формуванню громадської компетентності 
мережевих акторів, підвищуючи навички ведення аргументованих дебатів 
та пошуку консенсусу з проблематизованих питань життя спільноти.  
 Спрощують і певною мірою стимулюють формування стійких 
чи ситуативних онлайн альянсів суб’єктів різного масштабу – від 
окремих індивідів та неформальних спільнот до громадських організацій, 
підприємств тощо -- для більш ефективного тиску на державні інституції.  
 Будь-який мережевий актор – окрема персона чи спільнота – 
можуть запропонувати власний порядок денний, який за умов його 
суспільної актуальності, почне конкурувати з темами традиційних медійних 
інституцій. 
 Соціальні медіа стають майданчиками для створення мережевих 
інституцій, які не тільки пропонують простір для обміну інформацією та 
генерують онлайн-дискусію, але й організують та координують колективні 
дії як в цифровому (краудфандінг, онлайн петиції) так і в реальному 
середовищах (політичний протест) [11]. Такі мережеві платформи можуть 
бути створені як організаціями, так і окремими особами. Саме онлайн 
інститути стають найпотужнішими акторами громадянського суспільства, 




які стимулюють позитивні соціальні змінам. Вони мобілізують членів 
спільноти до солідарних дій, які змушують державні установи до 
прозорості і підзвітності, формують нові тактики контролю за владними 
інститутами та допомагають вирішенню локальних проблем громад.  
Слід згадати ще один аспект соціокультурного впливу мережевих 
інститутів: вони сприяють росту ресурсу довіри у суспільстві. Враховуючи 
нетрадиційну і децентралізовану структуру, легітимність таких платформ 
ґрунтується на довірі між членами спільноти. Певною мірою можна говорити 
про те, що ми спостерігаємо перерозподіл ресурсу довіри у суспільстві, коли 
розчарувавшись у традиційних бюрократичних установах люди інвестують 
свої ресурси (фінансові, часові, фізичні тощо) в мережеві інститути. 
Запорукою їх стійкості можуть стати і гнучкі режими участі, адже соціальні 
медіа не вимагають постійного залучення. Актори можуть обирати час, 
форму та засоби громадянської та політичної активності.  
Змінюючи громадянське суспільство соціальні медіа суттєво вплинули і 
на політичний процес, надавши йому інклюзивності та егалітарності, 
змушуючи владні структури бути більш гнучкими, відкритими і чутливими до 
вимог громадськості. Можливо незабаром розвиток соціальних мереж 
призведе до змін в реалізації влади як такої. Якщо громадяни навчилися 
ефективно взаємодіяти між собою, використовуючи інтерактивну природу 
Інтернету, щоб без посередництва обраних ними представників, впливати на 
прийняття і реалізацію політичних рішень, чи не може це призвести до 
трансформації самого інституту демократичного представництва? 
Висновки. Цифрові мережі не просто сучасні високотехнологічні 
медіатори соціальних комунікацій, які існують паралельно «живому» 
спілкуванню, дублюють і спрощують його, знаменуючи «кінець географії». 
Скоріше вони пропонують можливості для створення нових географій 
з'єднання і ексклюзії, продукують несподівані структурації і нерівності, 
непомітно трансформують рутинні практики, створюючи нові режими 
соціальних взаємодій. Адже сучасна повсякденність – це гібрид фізичного та 
віртуального простору, яка дозволяє і змушує до одночасного існування і в 
звичайній, і у цифровій реальності. Соціальні медіа все більш орієнтується не 
на створення внутрішньо мережевих проектів, які втілюють цінності і патерни 
мережевої культури [1], а на ефективну інтеграцію з процесами «реального» 
життя. Така «рутинізація» віртуального зробила, за рахунок розповсюдження 
мобільних пристроїв, постійне перебування on-line майже нормою. 
Залученість у мережево-цифрове середовище стає все більш інтенсивним та 
різноплановим [8,10], а віртуальні майданчики хабітуалізуються як зручні і 
доступні місця для маніфестації своєї присутності і активностей у просторі 
«верховній» реальності.  
Логіка нових медіа – це не тільки логіка постійної присутності, 
досяжності on-line але і логіка участі. Мережа стимулює розкриття творчого 
інтерактивного потенціалу кожного учасника. По-перше, соціальні медіа 
безперервно створюють навколо кожної події чи об‘єкта, гідних уваги, простір 
вільного колективного обговорення та інтерпретації, залучаючи в коло 
спілкування навіть пасивних юзерів. По-друге, цифрова ідентичність, вимагає 




постійного відтворення і будь-який досвід off-line - прочитана книга, вдалий 
проект, участь в конференції, подорож - стають предметом соціалізації і 
виносяться в публічний простір «френдів». Виникає нова «культура 
спільності».  
Таке безперервне генерування цифрових відображень своєї 
повсякденності через публікації мобільних фотографій і короткі 
повідомлення-репортажі, які транслюють як дії, так їх оцінки та почуття, 
вимагає постійного сканування стрічки в пошуку змін і нових постів, для 
оперативного реагування на них. Користувачі соціальних медіа не просто 
споживають певний інформаційний контент, якій позиціонується як 
завершений продукт. Вони залучаються до безперервного процесу співучасті 
в створенні, коригуванні, зміні конфігурації і формату, рекомбінації та 
розширення отриманого матеріалу – в новий потоковий режим комунікації. 
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КУЛЬТУРНІ ПРАКТИКИ АРТ-СВІТІВ У ТРАДИЦІЇ СИМВОЛІЧНОГО 
ІНТЕРАКЦІОНІЗМУ  
Стаття присвячена аналізу особливостей вивчення культурних 
(мистецьких) практик в традиції символічного інтеракціонізму. 
Розглянуто сутність основних понять, які використовуються у підході 
―арт-світів‖ Г.Бекера: соціальні світи, конвенції, центральна діяльність, 
мережі, об'єкти. Підкреслено, що трактування культурних практик в цій 
традиції має певні подібності із сучасними соціологічними напрямками: 
об'єкт-центровані підходи, вивчення соціальних світів дозвілля, 
прагматична соціологія мистецтва, практико-теоретичні підходи.  
Ключові слова: символічний інтеракціонізм, культурні практики, 
арт-світи, конвенції, мережі. 
Статья посвящена анализу особенностей исследования культурных 
(художественных) практик в традиции символического интеракционизма. 
Рассмотрены значения основных понятий, используемых в подходе «арт-
миров» Г.Бекера: социальные миры, конвенции, центральная 
деятельность, сети, объекты. Подчеркнуто, что трактовка культурных 
практик в этой традиции имеет определенные сходства с современными 
социологическими направлениям, такими как объект-центрированные 
подходы, изучение социальных миров досуга, прагматическая социология 
искусства, практико-теоретические подходы. 
Ключевые слова: символический интеракционизм, культурные 
практики, арт-миры, конвенции, сети. 
The article is devoted to the analysis of the peculiarities of the study of 
cultural (artistic) practices in the tradition of symbolic interactionism. The study 
considered the basic concepts used in the G. Becker`s approach to the "art 
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